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Abstract : 

Werther public or privât, TPE or SME, subsidiaires or multinationales; 

Compagnies are not immune to crises. 

   The advint of NI Cts Is actual an instrument, event a tool with two 

edges, whose effects on the handling of possible crises remain 

dependent on the degree of mastery, and the way to enhance the 

instruments, notably Web 2.0 . 

   It is in this context that this article attempts to answer the following 

question: 

How to make web 2.0 a crisis management platform of the company 

and avoid its misdeeds? 
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Résumé : 

   Qu’elles soient publiques ou privées, TPE ou PME, filiales ou 

multinationales; les entreprises ne sont pas à l’abri des crises. 

   L’avènement des NTIC, est en réalité un instrument, voire un outil à 

double tranchants, dont les effets sur la prise en charge des éventuelles 

crises restent tributaires du degré de maitrise, et de la manière de 

valoriser les instruments, notamment le web 2.0.  

   C’est dans ce contexte que s’inscrit le présent article, qui tente de 

répondre à la question suivante: 

Comment faire du web 2.0 une plate-forme de management des crises 

de l’entreprise et éviter ses méfaits ?    

Mots clés : management, communication, crises 2.0, web 2.0 

 

 الملخص:
سواء تعلق الأمر بمؤسسات عمومية أو خاصة، مؤسسات صغيرة جدا أو صغيرة ومتوسطة،   

 فهي ليست بمنأى عن الأزمات. فروع أو شركات متعددة الجنسيات،

في الحقيقة، يعتبر ظهور التكنولوجيات الحديثة في الإعلام والإتصال أداة، أو بالأحرى    

سلاح ذو حدين، حيث أن آثارها في التكفل الجيد بالأزمات المرتقبة، تبقى مرتبطة بدرجة 

 .2.0التحكم وكيفية تثمين هذه الوسائل، لا سيما الواب 
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حيث نحاول من خلالها الإجابة على السؤال  وتأتي ورقتنا البحثية ضمن هذا السياق،   

 المحوري الآتي:

 أرضية لإدارة أزمات المؤسسة وتفادي مخلفاتها السلبية ؟   2.0كيف نجعل من الواب 

 2.0، الواب 2.0الإدارة، الإتصال، الأزمات الكلمات المفتاحية: 

Introduction : 
   L’une des caractéristiques de l’entreprise du 3e millénaire, c’est 

qu’elle fait partie d’un environnement très variable, et très vulnérable 

aux changements de ses composantes. La seule issue pour cette 

entreprise afin qu’elle puisse subsister au milieu de ces conditions 

défavorables, c’est de s’habituer d’être dans un tel environnement, 

changeant et fluctuant tout le temps. 

   L’habitude de survivre vient en réalité, de la potentialité de résister 

aux différentes crises, qui se traduisent par des destructions 

constructives. C’est-à-dire, chaque crise contient dans son noyau dur 

une  source d’apprentissage, une très bonne opportunité de succès pour 

l’entreprise. 

   Chaque crise est synonyme d’une dure épreuve, elle commence par 

une série de dysfonctionnements, et avec la présence d’un évènement 

déclencheur, l’entreprise se trouve réellement en détresse. D’où 

survient l’obligation de mener plusieurs actions, pour abaisser la courbe 

de crise, et la cicatriser définitivement, afin de se préparer à une énième 

crise éventuelle. 

   Une bonne préparation à affronter les crises, est le point de départ 

logique d’une bonne anticipation, par des entreprises convaincues par 

la nécessité de maitriser les trois phases du management des crises 

(avant, pendant et après). 

   Un management bien maitrisé d’une telle situation, passe par une 

communication efficace et étudiée. Interne comme externe, en temps 

normal ou en crise, la communication doit répondre à un besoin accru 

de tisser des liens entre les différentes parties prenantes, aux besoins et 

attentes des publics internes et externes, l’afflux très important de 

demandes d’information, notamment de la part des médias, appelle une 

satisfaction de leurs attentes. 

  De nos jours, les entreprises se trouvent confrontées à de nouvelles 

exigences, et surtout celles dictées par la loi des NTIC, d’où vient la 

nécessité de faire face à un nouveau rival, à savoir le web 2.0, et plus 

précisément les crises 2.0. Issue des réseaux sociaux, cette nouvelle 

forme de crise, obéit à de nouvelles lois et exigences, surtout le 

caractère interactif de ces réseaux, ce qui constitue un nouveau 

challenge pour les entreprises, celui de bien maitriser le web 2.0, et faire 

de lui un meilleur allié, notamment dans les plus dures épreuves.  
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   Et sur la base de tout ce qui précède, notre problématique s’articule 

autour du questionnement suivant : 

Comment faire du web 2.0 une plate-forme de management des crises 

de l’entreprise et éviter ses méfaits ?  

 

1 - Crise: quelques définitions 

   On va présenter ici trois avis scientifiques, issus de trois approches 

différentes les unes des autres, et exprimées par trois pionniers, qui font 

partie de la littérature managériale, et en matière de communication de 

crise. 

   La première définition est celle apportée par Thierry Libaert, qui 

définit la crise comme étant "un événement inattendu mettant en péril 

la réputation et le fonctionnement d’une organisation"(1). Alors, on 

retient de cette définition deux caractéristiques principales d’une crise; 

le caractère imprévisible et improviste d’une crise, puis le caractère 

détériorant et destructif de la notoriété et l’image de l’entreprise. 

   De plus, la crise est définit comme seulement un événement, alors que 

Christophe Roux-Dufort adopte l’approche "processus", pour définir la 

crise comme "un processus qui, sous l’effet d’un événement 

déclencheur, met en éveil une série de dysfonctionnements. Ces 

derniers, pris isolement, n’auraient aucune raison de dégénérer, mais ce 

processus a mis en marche un mouvement dans lequel plusieurs parties 

prenantes familière et/ou étrangère à l’entreprise s’entrechoquent. La 

crise se traduit par une inadéquation soudaine du cadre d’action de 

l’entreprise, qui met en faillite temporairement ou définitivement sa 

capacité à appréhender, traiter et contrôler les événements émergents, 

et génère des effets qui peuvent affecter à la fois la stratégie de 

l’entreprise, et le comportement et l’existence de ses membres et des 

autres parties impliquées"(2). On déduit que, cette deuxième définition 

est plus globale et réaliste que la première, vu la série de 

dysfonctionnements qui en résulte, partant avec des signes avant-

coureurs, passant par un événement déclencheur, arrivant à plusieurs 

dérèglements et failles, conduisant l’organisation à une situation très 

critique. 

   Enfin, Patrick Lagadec a présenté la crise comme "une situation où de 

multiples organisations, aux prises avec des problèmes critiques, 

soumises à de fortes pressions externes, d’âpres tensions internes, se 

trouvent brutalement et pour une longue durée sur le devant de la scène, 

projetées ainsi les unes contre les autres… le tout dans une société de 

                                                           
(1) Thierry Libaert, La communication de crise, Paris, Dunod, 2001, p.9. 
(2) Christophe Roux-Dufort, Gérer et décider en situation de crise, 2e éd., Paris, 

Dunod, 2003  (1re éd. 2000), p.19. 
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communication de masse, c'est-à-dire en direct, avec l’assurance de 

faire la « une » des informations radiodiffusées, télévisées, écrites, sur 

une longue période"(1). On souligne, dans cette définition, l’impact des 

médias qui propagent et diffusent la crise, et dans certains cas elles font 

l’effet de boule de neige, causant ainsi une deuxième crise pour les 

entreprises. 

   Il nous parait utile et nécessaire d’aborder à la fin de cette section, la 

question de terminologie entre le mot crise, et quelques termes qui se 

rapprochent de lui par définition. Afin de soulever la différence entre 

les mots crise, risque, danger, et menace. 

   Concernant le mot risque, il "vient de l’italien risco. Il s’agit d’un 

danger, d’un inconvénient plus ou moins probable auquel on est 

exposé"(2). Alors, ce terme signifie la notion d’exposition à un danger, 

une perte, un échec. On peut aussi, définir le risque en disant qu’il 

"constitue un préjudice, un sinistre éventuel que les compagnies 

d’assurances garantissent moyennant le paiement d’une prime"(3). On 

remarque que cette définition est purement technique. Ainsi, on retient 

que ce terme englobe en son sein, les éléments qui constituent la gestion 

de risques, à savoir: 

- La probabilité d’occurrence;  

- Le degré d’exposition à une perte; 

- La relation entre la rentabilité et le risque, à travers une prime 

d’assurance, comme garantie du sinistre éventuel. 

   Tandis que le danger, vient "du mot latin dominus, qui signifie 

seigneur. Un danger sera défini par ce qui constitue une menace, un 

risque, qui compromet l’existence de quelqu’un, de quelque chose"(4). 

Alors, le danger est en relation étroite avec la menace. Cette dernière, 

"provient du latin populaire minacia, de minae, menaces. Il s’agit d’une 

parole, d’un geste, d’un acte par lesquels on exprime la volonté de faire 

du mal, de manifester sa colère"(5). Pour conclure, on dit que la menace 

est un élément essentiel du danger, qui à son tour, constitue une partie 

intégrante du risque, le tout se trouve dans le mot crise.       

 

2 -Les premiers débuts de crises 2.0: 

                                                           
(1) Véronique Sartre, La communication de crise, anticiper et communiquer en 

situation de crise, Paris, les éditions Demos, 2003, p.12. 
(2) Jean-David Darsa, La gestion de crise en entreprise, Le Mans (France), Gereso 

édition, 2010, p.39. 
(3) Ibid. 
(4) Ibid. 
(5) Ibid., p.40. 
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   Tout est commencé avec l’avènement de l’internet à la fin du XXe 

siècle, l’entreprise Américaine de jus de fruit « Odwalla » a saisit 

l’occasion de l’existence d’une telle technologie, pour faire passer son 

rappel de produit, suite à une crise qu’elle a subi en 1996(1). C’est la 

première fois qu’une entreprise intègre ce support électronique dans son 

stratégie de communication de crise. Dans une période où peu 

d’internautes peuvent accéder au réseau des réseaux, c’était l’ère du 

web 1.0, où l’internaute ne pouvait pas interagir avec les autres, il 

pouvait seulement lire le contenu du web.  

   En 2004, la webosphère a été marquée par l’apparition de la première 

crise en ligne. Il s’agit de l’entreprise Américaine « Kryptonite », et les  

fameuses  antivols soit disant inviolables qu’elle produit. 

Soudainement, il s’est avéré qu’il y a une vidéo qui circule dans le net, 

et qui montre l’astuce pour ouvrir l’antivol avec seulement un stylo. 

Cette vidéo a choqué les dirigeants, au point qu’ils n’ont pas admis cette 

scène. Ensuite la crise s’est propagée vers les médias traditionnels, et 

depuis, le nombre des internautes informés via les blogs n’a cessé 

d’augmenter, et par conséquent frôler le pic. Et la même chose à propos 

des pertes de l’entreprise qu’elles ont avoisiné le seuil de 10 millions 

de dollars, après 10 jours de crise(2). Comme il nous parait clairement 

sur le schéma suivant: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
(1) Emmanuel Bloch, Communication de crise et médias sociaux, Paris, Dunod, 2012, 

p.8. 
(2) Anthony Babkine et Mounira Hamdi, Bad buzz: gérer une crise sur les médias 

sociaux, Paris, Groupe Eyrolles, 2013, p.63. 
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Figure n°2: Chronologie de l’affaire Kryptonite 

 

 
 

Source: Anthony Babkine et Mounira Hamdi, Bad buzz: gérer une crise 

sur les médias sociaux, Paris, Groupe Eyrolles, 2013, p.64. 

 

    L’affaire Kryptonite a marqué l’entrée dans le web social, ou le web 

collaboratif, c'est-à-dire le web 2.0, où chaque internaute dialogue et 

communique librement avec les autres, et partage avec ses congénères 

tout ce qu’il veut en matière d’audiovisuel (voix, photos,   et vidéos). 

   Tandis que la date du 16 mars 2010, a marqué l’apparition effective 

de ce qu’on appelle « crises 2.0 », c'est-à-dire une crise organisée du 

début jusqu’à la fin moyennant les  réseaux sociaux, avec ses fameuses 

composantes (Facebook, Twitter, et Youtube), et entre deux 

multinationales, d’un coté Nestlé, et de l’autre l’organisation 

environnementale Greenpeace(1).    

   Tout a commencé par le rapport noir de Greenpeace, qui a signalé les 

dépassements de cette firme (au nom de son fournisseur "Sinar Mas"), 

à propos de l’exploitation illégale de l’huile de palme qui se trouve dans 

les forêts tropicales et les tourbières Indonésiennes, privant ainsi 

certaine race de singes qui s’appellent orang-outans d’exister dans ces 

                                                           
(1) Emmanuel Bloch, op.cit., p.8. 
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forêts. Et pour sauver ces animaux, Greenpeace a utilisé pleinement les 

réseaux sociaux pour mobiliser sa communauté, prenant l’exemple de 

cette fameuse vidéo qui a fait le tour du monde à travers le net, il s’agit 

d’une publicité de Kit Kat exploitée par cette organisation 

environnementale, et avec quelques petites retouches, elle fait 

apparaitre à la place d’une barre chocolatée un doigt d’orang-outan 

recouvert de chocolat qui dégouline de sang lorsqu’il est croqué, et la 

photo suivante décrit bien la scène: 

                         

Figure n°3: La photo de Kit Kat détournée par Greenpeace 

 

  
 

Source: Anthony Babkine et Mounira Hamdi, Bad buzz: gérer une crise 

sur les médias sociaux, Paris, Groupe Eyrolles, 2013, p.82. 

 

   Après cette scène, Nestlé a réagi en demandant à Youtube de 

supprimer cette publicité, ce qui a déclenché « l’effet Streisand » et a 

provoqué la colère de la communauté de Greenpeace, cette dernière a 

diffusé des milliers de tweets et messages Facebook, sur la page 

Facebook de Nestlé ,et elle a fait tourner la publicité censurée à mainte 

fois à travers les réseaux sociaux. Et après des jours de mobilisation, 

Greenpeace a gagné devant le géant de l’agroalimentaire Nestlé, et le 

PDG de cette société a fini par excuser à cette organisation, en insistant 

sur l’engagement de Nestlé de ne plus exploiter illégalement  les forêts 

tropicales Indonésiennes. 
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3- Le management de la communication avant, pendant, et après les 

crises 2.0: 

   Avant d’entamer cette section, il nous parait utile et nécessaire de 

déterminer la notion de communication de crise en premier lieu. Puis 

aborder les différentes phases du management de communication de 

crises 2.0.  

 

3-1- Définition de la communication de crise: 

   On peut définir une communication de crise en disant qu’elle 

"rassemble les moyens et les actions de communication mis en place 

afin de pallier les effets négatifs de toute situation critique sur une 

marque"(1). Alors, ce type de communication vise à préserver la 

réputation et l’image de marque d’une enseigne, en déployant les outils 

nécessaires qui sont cités dans la définition suivante de la 

communication de crise, comme celle qui "se démarque notamment par 

des prises de décision stratégiques et la mise en place d’un dispositif 

dédié à la prévention de crise afin que la marque soit parée à toute 

éventualité"(2). Cette deuxième définition est caractérisée par le  

dispositif  préventif, qui joue le rôle d’un bouclier contre toute crise. 

 

3-2- Management de la communication avant les crises 2.0: 

   Les entreprises doivent bien s’organiser et se préparer pour passer le 

cap, et cela se réalise à travers l’application des procédures et règles 

essentielles suivantes(3) :  

3-2-1- Etablir une matrice pertinente des risques: il arrive souvent que 

les entreprises perdent leur lucidité à propos de ses risques et 

insuffisances. C’est pour cela, qu’il est impératif de faire une mise à 

jour des risques existants et de ceux auxquels elles peuvent s’exposer 

éventuellement(4), que se soit dans le monde virtuel ou réel. Pour arriver 

à établir une matrice pertinente des risques, on doit premièrement 

énumérer les risques d’opinion qu’ils existent (comme les risques 

sociaux et environnementaux), puis ensuite, classer les différents 

risques déterminés sur une matrice et selon les deux critères suivants: 

- leur impact potentiel sur l’opinion (gérable, majeur, et critique) ; 

- leur degré d’occurrence (faible, moyen, et fort).     

   Et le schéma suivant nous aide à bien appréhender cette matrice:    

 

                                                           
(1) Anthony Babkine et Mounira Hamdi, op.cit., p.44. 
(2) Ibid. 
(3) Emmanuel Bloch, op.cit., pp.63-105. 
(4) David Réguer, E-réputation: manager la réputation à l’heure du digital, Paris, 

Dunod, 2011, p.161. 



 

425 
 

Figure n°4: La matrice des risques 
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Source: Emmanuel Bloch, Communication de crise et médias sociaux, 

Paris, Dunod, 2012, p.63.    

 

   La lecture du schéma précédent nous permet de dire que l’entreprise 

devra focaliser son attention sur les risques qui font partie des zones 

déterminées selon les critères suivants: 

- risque majeur ou critique d’opinion ; 

- possible ou forte probabilité d’occurrence. 

3-2-2- mettre en place une veille efficace: Il s’agit de la veille 

d’opinion, qui a une relation étroite avec la prévention de crise. Il existe 

deux types de cette forme de veille; la première est une veille à long 

terme, qui consiste son rôle à déterminer et comprendre les discussions 

et thématiques sociétales liées aux métiers de l’entreprise (comme la 

sécurité alimentaire et la déforestation). Tandis que la deuxième est une 

veille à court terme, qui sert à déterminer à temps quasi réel les alertes 

porteuses de risques potentiels. 

   L’erreur qu’il faut éviter à ce propos, c’est de chercher avec la veille 

d’opinion l’exhaustivité à tout prix, c'est-à-dire l’envie de savoir tout ce 

qui se dit sur l’entreprise et ses marques et produits. Or, il existe tout 
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une panoplie d’outils qui permet de recueillir un déluge d’information, 

et à certain stade le destinataire sera submergé par un fléau indéterminé 

de tout ce qui se dit, c’est pour cette raison il faut, dès le départ, 

sélectionner l’information jugée très importante. Et pour cela il faut 

bien comprendre l’environnement de l’entreprise, ce qui facilite la 

détection des sujets à risque le plutôt possible, et plus l’entreprise est 

connue, plus elle génère de bruit, et il devient élémentaire et vital de 

connaitre l’environnement et identifier les communautés, pour anticiper 

les risques d’une façon efficace. 

   Concernant la réalisation d’une veille d’opinion, elle se fait à travers 

des solutions gratuites comme les moteurs de recherche et les sites 

d’alerte. Et également avec des solutions payantes comme les agences. 

   De plus, la veille sur internet est une affaire de professionnalisme et 

d’expertise, et la personne choisie pour jouer ce rôle, c’est bien ce que 

l’on appelle community manager, c’est la seule personne qu’elle peut 

assumer ce poste. Vraiment, elle est la nouvelle fonction stratégique 

dans l’entreprise(1). Car à lui seul revient la capacité de gérer la 

communauté sur le web collaboratif.   

3-2-3- communiquer de façon efficace sur les sujets sensibles: lorsqu’ 

une crise éclate sur le web, l’opinion jouera le rôle d’un arbitre, c’est la 

façon de la mobilisée qui permet de passer de la sensibilité vers la crise, 

c’est pour ça, il est légitime pour une entreprise de prendre la parole 

devant l’opinion, mais pas à n’importe quelle période, et sur n’importe 

quel sujet. Alors il est primordial pour la prise de parole, de bien choisir 

le sujet et la période. 

   L’autre chose importante dans la prise de parole, c’est qu’il faut à tout 

prix éviter de mentir, pour ne pas se trouver par la suite obligé de mentir 

encore et encore, à tel point que le mensonge devient très lourd à cacher, 

par rapport à la légèreté de la vérité et la transparence. 

   De plus, focaliser les efforts de communication sur la détection des 

influenceurs et leaders d’opinion, et les transformés en alliés sera plus 

bénéfique pour l’entreprise, car l’influenceur joue un rôle crucial dans 

l’orientation de l’opinion sur les sujets sensibles. 

   Le grand ennemi des entreprises c’est bien les rumeurs, et l’internet 

c’est l’incubateur des rumeurs et des bad buzz, c’est justement pour 

cette raison, qu’il faut adopter une veille efficace, pour détecter 

précocement les bruits, avant qu’ils deviennent des vraies menaces, voir 

des crises.  

                            

3-3- Management de la communication pendant les crises 2.0: 

                                                           
(1) Didier Heiderich, Plan de gestion de crise, Paris, Dunod, 2010, p.134. 
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   Si l’entreprise a bien exploité la période précédente, elle attendra avec 

confiance le passage obligé vers la nouvelle phase, une étape qu’il faut 

la gérer avec sagesse. Notamment, la communication de crise, qui est 

l’un des piliers essentiels pour surmonter une crise. Et pour bien 

pratiquer cette communication dans une telle situation, il faut respecter 

comme à titre non exhaustif certaines procédures et règles clés, qui sont 

les suivantes(1):  

3-3-1- Communiquer efficacement et intelligemment: L’objectif 

principal et fondamental d’une communication pendant une crise c’est 

la préservation de la réputation digitale et traditionnelle d’une 

entreprise. Ainsi la réputation se définit comme l’évaluation globale 

faite par les parties prenantes, à propos de la capacité d’une entreprise 

à satisfaire leurs attentes et aspirations.        

   Et par conséquent, si la réputation est positive, cela signifie que cette 

entreprise trouvera toute la facilité pour susciter l’intérêt des clients et 

des investisseurs par exemple, et vis versa.     

   De la nature du lien entre l’entreprise et ses publics dépendra leur  

degré de sympathie vers elle pendant la crise, c’est pour ça qu’il est 

important de nouer et tisser des bons liens avec le public externe, pour 

espérer d’être soutenu dans les périodes sensibles. 

   Dans la littérature des crises, il ya une maxime qui dit: en crise, il faut 

dire ce qu’on fait, et faire ce qu’on dit. C’est la règle qu’il faut respecter 

dans de telles situations. 

3-3-2- mise en place rapide d’une organisation pertinente: Souvent, 

la crise vient dans les mauvais moments (week-end par exemple). C’est 

pour cette raison que la rapidité de la réaction est un élément clé dans 

la gestion de crise dans tous les temps. Et la bonne préparation pour une 

telle situation se répercutera positivement sur l’adoption des reflexes 

adéquats, suite aux premiers signaux de crise. 

   Le devoir d’alerter concerne tous les salariés, même dans l’existence 

d’une veille performante.   

3-3-3- structurer l’organisation pour faciliter la circulation de 

l’information:   L’un des risques d’une crise c’est la multitude des 

prises de parole, surtout sur le web social, où tous les salariés croient 

qu’ils peuvent intervenir, la seule solution, c’est qu’il faut prévenir à 

priori une organisation claire et lucide. 

3-3-4- La nécessité de partager l’information: En situation de crise, il 

est important de partager l’information au sein de l’entreprise en 

générale, et entre ceux qui gèrent la situation en particulier. Au niveau 

de la communication, il est nécessaire de transmettre d’une façon 

                                                           
(1) Emmanuel Bloch, op.cit., pp.131-142. 
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régulière un état des lieux de la perception du problème par les parties 

prenantes, et de son impact potentiel sur l’image de l’entreprise. 

3-3-5- Evitez la stratégie du silence: Ce que détestent et critiquent les 

internautes  généralement lors d’une crise, c’est le silence et le manque 

de réactivité  de l’entreprise mise en cause. Et le meilleur exemple sur 

ce cas, c’est bien l’affaire de Apple en 2009, selon le journal du Times, 

après avoir acheté le silence d’une fille de 11 ans et de son père dont  le 

I pod aurait explosé, l’entreprise a du faire face à une rumeur concernant 

le I phone 3G, il parait qu’il a explosé aussi à la tête d’un français, et 

pris feu à sa voiture au pays bas, après cet événement, Apple a essayé 

de minimiser au maximum cette affaire, et elle a adopté la stratégie du 

silence envers les consommateurs et les internautes. Mais l’affaire a pris 

un autre revers, quand la commission Européenne a intervenu  pour 

menacer l’entreprise à la pomme de procéder à un rappel de produit par 

mesure de précaution(1).   

         

3-4- Management de la communication après les crises 2.0: 

   La sortie de crise est la phase la plus négligée dans tout le dispositif 

et le parent pauvre de la gestion de crise. Si elle est cicatrisée, cela ne 

signifie pas que l’entreprise tourne le dos à la crise totalement, au 

contraire, adopter quelques actions à titre non exhaustif sera bénéfique 

pour l’entreprise(2):   

- L’entreprise doit faire attention aux éléments exploitables après la 

crise, et le web collaboratif peut jouer ce rôle de provocateur de crises, 

en se basant sur l’historique des faits antérieurs, et surtout les rumeurs ; 

- La phase post-crise est une occasion pour renouer et entrer en relation 

avec des parties délaissées pendant la crise ; 

- Cette étape est une bonne occasion pour remercier, reconnaitre et 

valoriser les salariés, pour leur courage et leurs efforts consentis ; 

- Profiter bien de cette période calme pour évaluer la dernière 

expérience de crise, et réfléchir dès maintenant sur la prochaine crise. 

Conclusion: 

   A travers cet article nous avons tenté de mettre en exergue 

l’importance et l’intérêt du   management de la communication en 

situation de crise sur les réseaux sociaux. En effet, la capacité à 

surmonter une crise dépendra du mode de management pratiqué par 

l’entreprise, une approche réactive et préventive du management de 

crise sera bénéfique pour l’entreprise sur plusieurs échelles. Elle permet 

                                                           
(1) David Réguer, op.cit., pp.168-169. 
(2) Ibid., pp.170-172. 
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aux ressources humaines d’adopter les bons reflexes concernant le 

traitement de crise avec l’art et la manière. 

   La communication de crise est indispensable, c’est une règle qui nous 

oriente vers la nécessité de communiquer dans toutes les circonstances, 

et surtout en situation de crise, où elle est considérée comme un besoin 

vital et très important.                       
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